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Tato studie je zaměřena na uvedení nového výrobku na trh. Na základě analýzy 
současné situace na trhu tabákových výrobků formuluje vhodná doporučení. Všechna 




This study focuses on the launching of a new product in the market. On the basis of an 
analysis of the current situation in the tobacco market i created needed 
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Trh se v České republice stále rychleji mění, proto je role marketingu důležitá. 
Marketing není jen o hezkých obrázcích v místě prodeje. Marketing je o budování 
vnímání značky spotřebitelem a o uspokojování jeho potřeb. Klíčovou rolí marketingu 
je vytvořit na trhu značku s pevnou pozicí. Strategie je vytvářena na základě důkladné 
analýzy chování a potřeb spotřebitele. Marketing byl, je a vždy bude důležitým 
nástrojem pro tvorbu a realizaci strategií na trhu. I když samotný marketing k prosperitě 
firmy nestačí, je její nedílnou součástí.   
 
1.1 Vymezení problému, cíle práce a použité metody 
Bakalářská práce se zabývá problematikou uvedení nového výrobku na trh. Produkt by 
měl odpovídat současným požadavkům trhu. Cílem je uspokojit potřeby zákazníků 
s následným efektem zvýšení tržního podílu. Při volbě produktu vycházím hlavně ze 
současné situace na trhu tabákových výrobků. Faktory ovlivňující tržní vývoj jsou 
zejména stále rostoucí spotřební daň a finanční krize. V důsledku toho roste význam 
segmentu levných cigaret a začíná konkurenční boj. (Interní zdroj Philip Morris)  
 
1.1.1 Použité metody 
Budu pracovat především s informacemi, které jsem získala přímo od společnosti Philip 
Morris ČR a.s. Všechny použité informace, průzkumy a návrhy byly a jsou zameřeny na 
osoby starší 18let. Ze sekundárních informačních zdrojů bude využit internet, tisk a 
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2 Teoretická východiska 
2.1 Definice marketingu 
Cílem je neustálý zisk firmy. Marketing se ve svém pojetí liší od prodeje. Zatímco 
prodej se snaží přimět zákazníky ke koupi produktů, které jsou již vyrobeny, marketing 
se snaží o to, aby firma vyráběla a prodávala zboží, které budou zákazníci požadovat. 
Toho dosahuje především neustálým zjišťováním a sledováním potřeb spotřebitelů a 
přizpůsobuje tomu vývoj zboží. 
 
2.2 Hlavní úlohy marketingu 
Marketing studuje potřeby a přání zákazníků v jasně definovaných tržních segmentech. 
Rozděluje prostředky na marketingové kampaně úměrně dlouhodobému ziskovému 
potenciálu cílových segmentů. Každý z cílových segmentů získává tou nejlepší 
nabídkou. Měří image podniku a úroveň uspokojení zákazníků. Nepřetržitě 
shromažďuje a vyhodnocuje nápady na nové produkty, na zdokonalení existujících 
produktů a na služby uspokojující potřeby zákazníků. Ovlivňuje všechny podnikové 
útvary a zaměstnance a vede je k tomu, aby se ve svém uvažování i praktickém počínání 
soustředili na zákazníky. (6) 
 
2.3 Marketingová příležitost 
Definujeme ji jako oblast potřeby a zájmu kupujících, v níž existuje vysoká 
pravděpodobnost, že tuto potřebu uspokojí, tím dosáhne podnik zisku. Marketingová 
příležitost se vyskytne ve chvíli, kdy existuje na trhu dostatečně velká skupina lidí, 
jejichž potřeby zůstávají neuspokojeny. (6) 
Identifikujeme tři hlavní zdroje marketingové příležitosti : 
a) nabídka něčeho, čeho je na trhu nedostatek 
b) nabídka existujícího výrobku nebo služby novým nebo lepším způsobem 
c) nabídka nového výrobku nebo služby 
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2.4 Marketingové nástroje 
Výběr nástrojů ovlivňuje velikost podniku. Podniky s vedoucím postavením na trhu si 
mohou dovolit více reklamy a střídmější využití akcí na podporu prodeje. Naopak menší 
konkurenti mohou více využívat podporu prodeje. (7) 
Rozlišujeme čtyři základní oblasti: 
- průzkum trhu 
- tvorba poptávky 
- plánování výrobního programu 
- propagace 
 
2.5 Analýza trhu 
Rozhodujícím kritériem pro stanovení vhodných marketingových aktivit je analýza trhu 
a aktuální tržní situace. Analýza trhu zahrnuje analýzu subjektů trhu (kupující, 
konkurenti), analýzu struktury průmyslu a analýzu makroprostředí. Při analýze trhu 
bychom měli být schopni systematicky odpovědět na mnoho otázek. Patří mezi ně 
otázky týkající se definice trhu, popisu trhu, objemu, struktury a vývoje trhu. (9) 
 
2.5.1 Definice trhu 
Trh lze definovat různými způsoby. Původně byl trh fyzickým místem, kde se scházeli 
kupující a prodávající. Ekonomové popisují trh jako soubor kupujících a prodávajících, 
kteří obchodují s určitým výrobkem nebo kategorií výrobků. Ale marketingoví 
pracovníci vnímají prodávající jako „odvětví“ a nakupující jako „trh“. (7, s. 141) 
Cíle v oblasti marketingu jsou ovlivňovány vnějšími i vnitřními činiteli.  
- Vnější činitelé - jsou ty, které na podnik působí vně a téměř je nelze 
ovlivnit. Patří mezi ně činitelé demografické, ekonomické, technologické a 
politicko – právní. 
- Vnitřní činitelé - jsou to především vnitropodnikové složky. Lze je do určité 
míry ovlivnit a korigovat. 
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2.5.2 Výzkum velikosti a struktury trhu 
Trh může být popsán i jeho strukturou. Rozlišujeme jací dodavatelé, typy produktů, 
prodejní kanály, spotřebitelé a firmy na trhu působí. Firma potřebuje vědět, jak se chová 
celý trh a jaká je na něm její vlastní pozice (vlastní tržní podíl). Struktura většiny 
obchodních a průmyslových trhů může být plně analyzována výzkumem. Zdroje 
zahrnují všeobecné a obchodní tiskoviny, seznamy, finanční údaje společnosti, 
publikované zprávy, výsledky obchodní asociace a vládní statistiky. Údaje o velikosti 
trhu a tržním podílu mohou být získány různým způsobem: 
- z oficiálních statistik a přehledů 
- z vlastního výzkumu trhu 
Nevýhodou prvního způsobu je, že firmy často nejsou schopny porovnat údaje 
s vlastními údaji, protože jejich definice a míry nemusí být stejné. Další nevýhoda 
oficiální statistiky je v tom, že nezhodnotí důsledky uváděných údajů. 
Jestliže firma nemůže tento způsob využít nebo není k dispozici, musí se spolehnout na 
výzkum trhu. Oficiální výzkumy navíc nemusí vyhovovat proto, že neinformují o 
konkurenci. Mezi různými typy výzkumu existují rozdíly. Jednou z možností je 
průběžné sledování trhu. V jiném případě se můžeme rozhodnout pro pravidelné 
intervaly, podle toho, jak se trh vyvíjí. (3) 
 
2.6 Analýza chování zákazníka 
Analýza chování zákazníka je systematickou analýzou chování, myšlení a cítění 
spotřebitele v souvislosti s vlastnostmi výrobku. Je důležitou součástí externí analýzy, 
která formuluje základy úspěšných výrobků a služeb. Studium chování zákazníka je 
oblastí, kterou se zabývají ekonomové, sociologové, biologové, antropologové a 
psychologové, přičemž se každý věnuje určité stránce. Je obtížné předvídat lidské 
chování, protože vidíme jen omezeně, co se odehrává uvnitř lidské mysli. Z tohoto 
důvodu je dobré často měnit cenu, kvalitu výrobku, dostupnost a reklamní strategii a 
poté sledovat účinky, jaké tyto změny vyvolají u zákazníka. (5) 
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2.6.1 Chování zákazníka 
Chování zákazníka je řízeno především výběrem. Rozlišujeme několik faktorů, které 
mohou toto chování ovlivnit (5): 
1. Kulturní faktory – společenská třída, sub-kultura, kultura 
2. Sociální faktory – rodina, životní cyklus, referenční skupina, ovlivňovatelé 
3. Individuální faktory – zaměstnání, osobnost, příjem, hodnoty, životní styl 
4. Psychologické faktory – motivace, postoj, vnímání, učení 
 
2.6.2 Rozhodovací proces 
V marketingu se nezabýváme jen faktory, které ovlivňují kupní chování, ale také 
výběrovým procesem, kterým zákazníci prochází. V průběhu tohoto procesu jsou 
zákazníci vedeni racionálními motivy jako je například cena, servis, výkon, ale také 
citovými, například značkou. (5) 
 
2.6.3 Kupní role 
U řady výrobků je snadné jednoznačně určit kupujícího. Existuje však také mnoho těch, 
u kterých se kupního procesů účastní několik stran. Takovou skupinu nazýváme 
rozhodovací jednotka. (3) 
 
2.6.4 Rozhodovací jednotky 
Při rozhodování o nákupu spotřebních či průmyslových výrobků a služeb se často 
angažuje několik lidí. Volbu rodinného automobilu mohou ovlivňovat rodiče, děti, 
sousedi, přátelé, klub automobilistů apod. Každý z nich může v procesu nakupování 
hrát rozdílnou roli: 
- Dveřník – sekretářky, recepční a asistenti, kteří chtějí své šéfy ochránit před 
nadměrným množstvím marketingových sdělní, která by je mohla zavalit 
- Uživatel – někdy také „zákazník“ 
- Poradce – lidé, kteří se v oboru vyznají 
- Nákupčí – člověk, který zboží a služby objednává 
- Iniciátor – člověk, který nákup iniciuje nebo podnítí 
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K výše uvedenému je možno přidat i člověka, který o nákupu skutečně rozhodne a 
platí ho. (3) 
 
2.6.5 Modely kupního chování 
Rozlišujeme tři typy kupního chování. Toto rozlišení definoval Howard a Sheth na 
základě zkušeností s určitou kategorií výrobků.(9) 
1. Extenzivní řešení problému – zákazník dosud neměl s touto oblastí žádnou 
zkušenost  a není obeznámen s typy výrobků a značek. 
2. Omezené řešení problému – zákazník už má jistou zkušenost s problematikou a 
je obeznámen s nejdůležitějšími typy výrobků, jejich variantami a značkami. 
Ovšem objeví-li se na trhu nová značka, zákazník znejistí a musí projít znovu 
procesem orientace a selekce. 
3. Chování při rutinní reakci – došlo k výběru. Dostupné výrobky jsou stabilní a 
zákazník je spokojen. Kupující si osvojí kupní rutinu. 
 
2.7 Analýza konkurence 
I přesto, že je marketing založen na myšlení orientovaném na zákazníka, je důležité také 
důkladně analyzovat své konkurenty. Růst společnosti je v řadě případů závislý na 
velikosti tržního prostoru neboli tržního podílu, který je vytvořen na úkor konkurence. 
Další zvětšení tržního podílu v trzích, které nerostou (tzv. stagnující trhy), je možné jen 
ubíráním podílu existujících konkurentů. To vyžaduje důkladnou analýzu přímých i 
nepřímých konkurentů, a to jak stávajících, tak i těch budoucích. (9) 
 
2.7.1 Identifikace konkurence 
Efektivní marketing je založen na perfektní znalosti konkurence. Samotnou identifikaci 
nám komplikují dva faktory (9): 
1. Při marketingovém plánování musíme brát v úvahu několik úrovní konkurence 
v závislosti na způsobu a rozsahu uspokojování potřeb zákazníka.  
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2. Každý článek průmyslového řetězce je potenciálním zdrojem konkurence. 
Konkurentem se může stát producent surovin, které potřebujeme pro své 
výrobky. 
 
2.7.2 Formy konkurence 
Společnost může konkurovat na některých trzích cenou a na jiných pomocí reklamy. 
Tato skutečnost je způsobena tržními podmínkami (strukturou zákazníků i konkurence). 
(9) 
Při určování struktury konkurence se využívá: 
1. Teorie tržních forem podle klasických ekonomů 
2. Teorie tržních sil průmyslového ekonoma Portera 
 
2.7.3 Teorie pozice konkurence  
Kotler přistupuje k problému konkurenční strategie z tržní pozice, kterou si firma pro 
sebe vymezuje. (5) 
- Vedoucí firma na trhu – firma s dominantním postavením na trhu a velkým 
podílem. Obvykle předbíhá ostatní v zavádění nových produktů, cenových, 
distribučních a propagačních strategií. 
- Vyzyvatel – dodavatel na druhé, třetí nebo čtvrté pozici. Užívá ofenzivní 
strategii. 
- Následovatel – dodavatel s menším podílem na trhu. Snaží se vyhýbat 
střetům s konkurencí. Obchodní strategie kopíruje nebo vychází z úspěšných 
strategií předchozích dvou typů dodavatelů. 
- Výklenkář – soustřeďuje se na tržní výklenky. Zaměřuje se na určitý 
segment, geograficky vymezenou skupinu zákazníků. 
 
2.8 Marketingový plán 
Marketingový plán je základním nástrojem každodenního řízení a koordinování 
zejména marketingových aktivit podniku. (2) 
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2.8.1 Funkce marketingového plánu 
Plánování vede k plánu nebo k dokumentu, ve kterém formulujeme své cíle a 
prostředky, kterými lze dosáhnout vytyčených cílů. Stanovíme výdaje, zisky a způsoby, 
jakými budeme monitorovat realizaci. Marketingový plán má čtyři funkce: 
- prostředek komunikace  
- prostředek delegování pravomoci 
- prostředek koordinace 
- prostředek alokace 
Samotný proces plánování vytváří prostor a podmínky pro inovační uvažování, 
například o lepším využití zdrojů. (2) 
 
2.8.2 Komponenty marketingového plánu 
Marketingový plán obsahuje analytické zdůvodnění, stanovení cílů, strategií a přenos 
těchto aspektů do řady konkrétních činností.  
V praxi se konkrétní obsah marketingového plánu skládá z několika na sebe 
navazujících částí. (2) 
- Úvod – shrnutí hlavních cílů předpokládaného marketingového plánu 
- Aktuální marketingová situace – vychází se ze základních údajů o 
zákaznících, konkurenci, dodavatelích, odběratelích a dalších složkách 
mikroprostředí. Jedná se hlavně o analýzu silných a slabých stránek. 
- Rozbor příležitostí a očekávání v makroprostředí – identifikuje hlavní 
příležitosti a vážná ohrožení ve vztahu k silným a slabým stránkám. 
- Údaje o trhu  – základní číselné sumarizace informací o potenciálu trhu. 
- Profil zákazníků – hlavní charakteristiky jednotlivých skupin zákazníků. 
- Postavení konkurence – identifikuje hlavní konkurenty, popisuje jejich 
velikost, cíle, tržní podíl. 
- Situace v produktovém, cenovém, distribučním a komunikačním mixu – 
zejména v porovnání s konkurencí. 
- Cíle – na základě předchozích zjištění a rozborů se stanoví základní typy 
cílů: ekonomických, finančních, marketingových, sociálních a případně 
dalších. 
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2.9 Analýza SWOT ( Strenght, Weaknesses, Opportunuties, Threats) 
Analýza SWOT stručně sumarizuje potenciální tržní příležitosti a hrozby, interní silné a 
slabé stránky, SWOT je zkratka pro sílu, slabost, příležitosti a hrozby. Základní 
myšlenky této analýzy jsou: 
- možné způsoby zlepšení výsledků (obrat, podíl na trhu, zisk a růst) jsou spojené 
s příležitostmi trhu  
- podnik musí mít sílu, jestliže má využít těchto příležitostí (každá příležitost 
vyskytující se na trhu nemusí být nezbytně příležitostí pro danou společnost) 
- silné a slabé stránky mají vždy vztah ke konkurenci. Společnost musí být 
připravena na hrozby a eliminovat slabé stránky. (1) 
 
Tabulka 2.1: SWOT analýza (1) 
 
 
2.10 Marketingový výzkum 
Marketingový výzkum může být chápán z pohledu jeho provedení, čímž je sestrojování 
dotazníků, plánování vzorků dotazovaných, metody sběru a analýzy dat atd. – jinými 
slovy technologie postupu. Marketingový výzkum je prováděn především z praktických 
důvodů. Trh a preference zákazníků se neustále mění. Výzkum nám zabezpečí 
prověření obchodních příležitostí, identifikuje problém a redukuje obchodní riziko. (3) 
 - 19 - 
  
2.10.1 Cíle marketingového výzkumu 
Každý projekt výzkumu musí mít jasně definovaný cíl, který stručně charakterizuje 
důvody prováděného výzkumu. Cíle výzkumu musí být stručné a neměly by obsahovat 
zmatené informace, potřebné k jejich dosažení.  
 
2.10.2 Trh a marketingový výzkum 
Marketingový výzkum může být aplikován na jakoukoliv formu trhu, kde se nákupčí a 
prodejce schází za účelem výměny a zvýšení hodnoty (zisku prodejce a spokojenosti 
zákazníka). Nicméně podle charakteru trhu existuje mnoho rozdílů v přístupech a 
technologiích ze strany výzkumníka. (3) 
 
2.10.3 Proces marketingového výzkumu 
Marketingový průzkum může být proveden jako jednorázový projekt za účelem 
vyhovění požadavkům – například zda vstoupit či nevstoupit na nový trh – nazývá se 
výzkumem ad hoc. Nebo můžeme zahrnovat nepřetržité a pravidelné sledování.  
Počátečním okamžikem marketingového výzkumu je definování cíle – čeho má práce 
dosáhnout. Cíle jsou vyjádřením, proč je výzkum prováděn, a propojením s hledanou 
informací. Poté je zapotřebí sestrojit plán, jak cíle dosáhnout a jak získat informace. 
Potřebné zdroje a časový plán týkající se výzkumu jsou neméně důležité ve fázi 
plánování. Sběr dat je viditelnou části marketingového výzkumu. Je také nezbytnou 
částí celého procesu. (3) 
 
2.10.4 Návrh metody výzkumu 
Základní rozdělení metod výzkumu je:  
a) primární – v terénu 
b) sekundární – kancelářský výzkum 
Nejlepší volbou je ovšem kombinace. Jakmile dokončíme sekundární výzkum, můžeme 
pokračovat ve výzkumu primárním a doplnit tím mezery. Výhoda primárního výzkumu 
spočívá především v získání skutečných a aktuálních údajů. Je ale časově náročný a 
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drahý. Oproti tomu je výzkum sekundární rychlý, levný, i když problémově 
nespecifický a používá starší údaje. (3) 
 
2.10.5 Kvantitativní metody 
Pomocí kvantitativních metod získáme odpovědi na otázky, jako např. kolik zákazníků 
je spokojeno s naším výrobkem, kolik zákazníků preferuje nákup v daném obchodním 
domě atd. 
Mezi kvantitativní metody se řadí: 
- telefonické dotazování  
- písemné dotazování (dotazník, anketa) 
- dotazování prostřednictvím internetu 
- panelová diskuze 
 
2.10.6 Kvalitativní metody 
Použití kvalitativních metod nám pomůže získat zákazníkovi názory, motivy, pohnutky, 
nálady. Jednoduše odpovědi, které nelze vyjádřit v číslech. Často se tyto metody 
využívají při testování nových výrobku a v případech, kdy podnik chce znát názory 
potenciálních zákazníků. (3) 
Mezi kvalitativní metody se řadí: 
- hloubkové rozhovory – probíhá s psychologem, který se pomocí různých 
otázek a testů snaží od respondenta získat požadované informace. 
- skupinová diskuze – focus group. Skupina spotřebitelů nebo odborníků pod 
vedením moderátora diskutuje o daných problémech za účelem získání 
nových informací. 
- brainstorming – skupinová technika zaměřená na generování co nejvíce 
nápadů na dané téma. Je založena na skupinovém výkonu. 
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2.11 Marketingový mix 
Prodej výrobku ovlivňují dva faktory. Za prvé jsou to vnější proměnné, které se dají 
ovlivňovat jen částečně, a marketingové nástroje, které se dají ovlivnit zcela. 
Marketingovým mixem nazýváme souhrn všech marketingových nástrojů. 
Jednotlivé složky marketingového mixu jsou si velice podobné, často jsou označovány 
jako produktový, komunikační, distribuční a propagační mix. (9) 
• Produkt (Produktový mix) 
Produkt je nejdůležitější složkou marketingového mixu, je tím, co chceme na trhu 
směnit, prodat. Produkt je cokoliv, co lze na trhu nabídnout, co může sloužit ke spotřebě 
a co může uspokojit nějaké přání nebo potřebu. Klasifikace produktů na základě 
různých charakteristických rysů produktů se provádí často. Vyplývá to z potřeb přiřadit 
každému typu projektu určitou marketingovou strategii, a tedy i marketingový mix. (2) 
Druhy klasifikace 
Používáme následující druhy: 
a) produkty a služby 
b) spotřební zboží a průmyslové zboží 
c) průmyslové zboží jako předmět směny v průmyslovém řetězci 
d) základní produkty, jejich substituty a doplňkové produkty 
e) podřadné, luxusní a nezbytné zboží 
 
Sortiment a skupiny produktů 
Sortiment je souhrn všech výrobků, které podnik dává na trh. Sestává z určitého počtu 
skupin výrobků. Tyto skupiny jsou tvořeny různými výrobky nebo variantami výrobků. 
Skupina výrobků – nebo také výrobková řada je souhrn všech produktů, které jsou 
zaměřeny na uspokojování potřeb nebo jsou prodávány stejnými kanály a dodávány 
stejným dodavatelům. 
Varianta výrobku – specifická varianta produktu. (9) 
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Politika sortimentu 
Při vyhodnocování a novém definování politiky sortimentu musí podnik udělat 
následující kroky (9): 
- vyhodnotit existující sortiment – firma musí vyhodnotit, do jaké míry bude 
podnik schopen udržet do budoucna stabilitu, růst a zisk při zachování 
existujícího sortimentu. 
- určit rozdíl zisku – stanoví rozdíl mezi plánovaným růstem zisku a 
očekávaným ziskem při nezměněné strategii. 
- formulovat možnost sortimentní politiky – při této činnosti bychom měli 
využít zkušeností a silných stránek podniku k dosažení prosperity. 
 
Politika skupiny produktů 
Stejný přístup je zapotřebí také na úrovni skupiny produktů: 
- vnější a vnitřní vyhodnocení existující skupiny produktů. Vnitřním zjistíme, 
do jaké míry přispívá každý typ produktu k obratu a zisku, a jaký je 
očekávaný růst tohoto produktu. Vnější vyhodnocení znamená, že musíme 
umístit všechny své typy produktů vedle konkurenčních a analyzovat, jsou-li 
ve výrobkovém mixu nějaké díry. 
- formulace možností politiky jako prostředku ke zlepšení skupiny produktů. 
(rozšíření řady, inovace, modernizace atd.) 
 
Strategie značky 
Protože značka může výrazně přispět k hodnotě produktu, tvoří důležitou část strategie. 
Značka je pro podnik identifikace, symbol, design nebo jejich kombinace, s jejichž 
pomocí může poskytnout svému zboží zvláštní postavení na trhu. Pro spotřebitele je 
značka asociací, podnětem, motivací ke koupi. Podnik se musí především rozhodnout, 
jestli chce produkt prodávat pod značkou, nebo ne. Mezi nevýhody patří především 
náklady na značku (obal, reklama, ochrana vyplývající ze zákona). Některé značky a 
jejich obaly jsou nerozlučně spjaty se společností, která danou značku vyrábí. Jiné si 
zachovávají nezávislejší dojem s pouhým doporučením společnosti. A některé značky 
mají naprosto samostatnou pozici. (9) Spotřebitelé si také mohou vytvořit negativní 
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asociace v případě, kdy výrobek plně nesplní jejich očekávaní. Nicméně má značka i 
řadu výhod. Například chrání unikátní rysy produktu, napomáhá segmentaci trhu a 
může výrazně přispět k pozici produktu a image podniku. 
 
• Cena (Cenový mix) 
Cenová politika zahrnuje stanovení ceny, ale i poskytování a využívání slev a srážek. 
Z hlediska tvorby marketingového mixu bereme v úvahu především čtyři následující 
faktory (4): 
a) Ceníková cena 
b) Rabat 
c) Platební podmínky 
d) Úvěrové podmínky 
 
Tabulka 2.2: Faktory pro tvorbu cen (4) 
 
 
• Distribuce (Distribuční mix) 
Smyslem distribuce je vytváření vhodných distribučních cest, tedy přesunutí zboží od 
výrobce tak, aby zákazník mohl výrobek zakoupit v určitém místě, čase a v 
požadovaném množství. Z obecného hlediska lze distribuci dělit na přímou a nepřímou 
(2): 
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- Přímá distribuce – obejde se bez zprostředkovatelských článků. 
Dochází zde k bezprostřednímu kontaktu mezi výrobcem a konečným 
zákazníkem. Je to nejjednodušší forma distribuce, při níž výrobce 
prodává své výrobky přímo konečnému spotřebiteli. 
- Nepřímá distribuce – může mít jeden, dva, ale i více mezičlánků. 
V případě nepřímé distribuce ztrácí výrobce bezprostřední kontakt se 
zákazníkem a stejně tak kontrolu nad svým produktem před jeho 
předáním zákazníkovi. 
 
• Komunikační mix 
Komunikační mix, kterému se také někdy říká propagační mix, zahrnuje všechny 
komunikační prostředky, které jsou v marketingu k dispozici. (9) 
 
Reklama 
Reklamou se rozumí jakákoliv placená forma propagace. Slouží jako komunikační 
prostředek se širokou veřejností. Je to dlouhodobý nástroj určený k vytváření postoje 
trhu k určité značce. Reklama má jedinečnou schopnost zjednodušit a zhustit informaci 
o prodávaném výrobku do krátkého spotu. (9) 
 
Podpora prodeje 
Podle Kotlera (7, s.89) podpora prodeje zahrnuje soubor motivačních prostředků, které 
mají zákazníky přimět k tomu, aby nakoupili raději hned než později. Podpora prodeje 
je krátkodobý nástroj, který má vyvolat okamžitou koupi 
 
Osobní prodej 
Jedná se o osobní kontakt společnosti a zákazníka, jehož konečným cílem je úspěšné 
ukončení prodejní transakce. Osobní prodej je považován za nejefektivnější nástroj. 
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Public Relations 
Vývoj a udržování dobrých vztahů s různými skupinami veřejnosti. Tyto různé skupiny 
zasahují někdy zcela odlišné oblasti společnosti, mohou to být zaměstnanci, investoři, 
dodavatelé, zákazníci, distributoři. (9) Patří sem například sponzoring, veletrhy, 
zveřejňování výroční zprávy. 
 
Direct marketing 
Aktivity vztahující se k nabídce produktů a služeb s cílem dosáhnout přímé odpovědi od 
současných nebo potencionálních zákazníků. Přímý marketing určitým způsobem obrací 
roli trhu a zákazníka. Namísto aby každý nakupující musel jít na trh, přímý marketing 
přináší trh přímo do domu či kanceláře každého nakupujícího. (9) 
 
Změna jednoho nástroje může ovlivnit účinnost dalších nástrojů. Například když 
snížíme cenu výrobku, zákazníci mohou změnit názor na kvalitu výrobku. Je nezbytné, 
aby se marketingový mix neustále přizpůsoboval změnám na trhu a interním změnám. 
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3 Analýza problému a současné situace 
 
3.1 Společnost Philip Morris ČR a.s. 
Společnost Philip Morris ČR a.s. je předním prodejcem tabákových výrobků na českém 
trhu. Dospělým zákazníkům nabízí oblíbené mezinárodní i domácí značky cigaret, jako 
jsou Marlboro, L&M, Petra a Sparta ve více než padesáti variantách, které pokrývají 
široké spektrum výrobků, pokud jde o chuť i cenovou úroveň. Philip Morris ČR a.s. je 
součástí společnosti Philip Morris International, působící přibližně ve 160 zemích po 
celém světě. (Interní zdroj Philip Morris) 
 
3.2 Tržní podíl 
 Ke dni 31.1. 2009 činil podíl na trhu 56.8%. V porovnání s rokem 2002, kdy byl podíl 
na trhu společnosti téměř 82% je patrné, že v posledních letech výrazně klesá.  
 
Graf 3.1: Tržní podíl Philip Morris  
 
Zdroj: Philip Morris 
 
3.3 Historie Philip Morris ČR a.s. 
V listopadu 1812 byla v opuštěném a chátrajícím cisterciáckém klášteře zahájena 
výroba dýmkového a šňupacího tabáku. První doutníky zde byly vyrobeny roku 1844, 
ruční balení cigaret začalo o třicet osm let později. Strojní výroba byla spuštěna v roce 
1896. Jen pro srovnání: v prvních letech bylo v Kutné Hoře ročně vyráběno pět milionů 
 - 27 - 
  
cigaret, zatímco po instalaci strojů se výroba zmnohonásobila, např. v roce 1902 na 220 
milionů cigaret a v roce 1912 dokonce na 311 milionů cigaret ročně. V roce 1963 byla 
zahájena výroba cigaret s filtrem. V roce 1987 po několika letech jednání začala v 
kutnohorské továrně první licenční výroba cigaret – jednalo se o značku Marlboro. V 
roce 1992 československá federální vláda oznámila svůj záměr privatizovat podniky 
tabákového průmyslu. Zájem všech hlavních mezinárodních tabákových společností byl 
mimořádný nejen proto, že československý tabákový průmysl byl v dobrém stavu, ale 
také proto, že bylo možné spoléhat na místní značky, tradice a odborníky. V Čechách 
vznikla akciová společnost Tabák, kde majoritní podíl získala společnost Philip Morris. 
(Interní zdroj Philip Morris) 
 
3.4 Struktura Philip Morris International 
Philip Morris International má hlavní sídlo v Americe, ve městě New York. Pod tuto 
mateřskou centrálu spadají kontinentální pobočky. Evropská divize má sídlo ve 
Švýcarsku a zastřešuje jednotlivé státní struktury. Všechny direktiva, pravidla a nařízení 
v globálním měřítku se musí konzultovat švýcarským vedením.  
 
Tabulka 3.1: Organizační struktura Philip Morris International (12) 
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3.4.1 Organizační struktura Philip Morris ČR 
Philip Morris ČR a.s. je společností ve skupině Philip Morris International, Inc.             
Philip Morris ČR vlastní 99% podíl ve společnosti Philip Morris Slovakia s.r.o., která je 
registrována ve Slovenské republice. 
 





Klíčovou rolí oddělení marketingu je vytvořit na trhu značky s pevnou pozicí, a to s 
použitím legálních prostředků zaměřených na dospělé kuřáky. Strategie je vytvářena na 
základě důkladné analýzy chování a potřeb spotřebitele. Na základě těchto analýz 
komunikuje prostřednictvím produktu (specialní edice, příbalová balení), připravuje 
komunikaci v místě prodeje včetně hostesko aktivit. A v neposlední řadě eventy pro 
dospělé kuřáky.  
Oddělení marketignu se dále dělí na: 
 
Skupina Premium Brands 
Je složena z Brand managera značky a dvou výkonných pracovníků. Volí strategii 
značky, připravují marketingový plán. Jejich hlavním cílem je zvyšovat tržní podíl 
přiřazených značek. Patří sem značka Marlboro a L&M.  
 
Skupina lokálních značek 
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Skupina POS Communication  
Hlavní náplní je správa reklamních nosičů. 
 
Market Research 
Zajišťuje ve spolupráci s externími agenturami průzkumy trhu, výsledky dál zpracovává 
a předává je ostatním oddělením. 
 
• Výroba - novodobá historie výroby cigaret v Kutné Hoře pod hlavičkou Philip 
Morris se datuje od 2.července 1992, kdy firma Philip Morris vstoupila na 
československý trh. V roce 1992 byla produkce továrny 5,5 miliardy kusů cigaret na 
výrobních strojích s rychlostí 4 000ks cigaret/min. Od roku 2006 je výrobní kapacita 22 
miliard cigaret. (Interní zdroj Philip Morris) 
 
• Prodej a distribuce 
Oddělení prodeje a distribuce se skládá ze tří hlavních částí: 
 
Area Management  
Area Management se skládá z distribuce, territory managementu a zodpovědnosti za 
velkoobchodní zákazníky. ČR je rozdělená na šest regionů – Střední, Severní, Východní 
a Západní Čechy, Severní a Jižní Morava.  
 
Key Accounts  
Key Accounts oddělení se specializuje na důležité obchodní klienty a segmenty v rámci 
trhu s hlavním cílem vyvíjení plánů a strategií na posilnění vztahů s klienty a 
maximalizací podílu a objemu pro obě strany. 
 
Trade Marketing  
         Posláním Trade Marketingu je vytvářet infrastrukturu potřebnou pro budování 
strategického partnerství s obchodní sférou a propojení cílů naší společnosti s potřebami 
zákazníků a konečných spotřebitelů pro dosažení dlouhodobé konkurenční výhody v 
místě prodeje.  
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• Vnější vztahy  
Hlavním posláním oddělení vnějších vztahů je vytvářet a naplňovat strategie, 
prostřednictvím kterých se formuje co nejoptimálnější prostředí a nejvhodnější 
podmínky pro podnikání. Oddělení vnějších vztahů komunikuje za společnost v 
nejširším slova smyslu. Odpovídá na dotazy novinářů a analytiků, informuje o 
programech a všech aktivitách, které se nějak dotýkají podnikání společnosti. 
Společnost Philip Morris ČR a.s. pomáhá v oblastech charity, kultury a ekologie a 
podporuje prevenci proti kouření mladistvých. 
 
• Lidské zdroje 
Toto oddělení koordinuje a zastřešuje činnosti a úsilí všech oddělení v oblastech náboru 
a výběru zaměstnanců, odměňování a zaměstnaneckých výhod, hodnocení zaměstnanců, 
v oblastech plánování dalšího postupu zaměstnanců, jejich vzdělávání a rozvoje, tak aby 
byly docíleny stanovené obchodní cíle a strategie společnosti.  
 
• Finance  
Hlavní rolí tohoto oddělení je poskytovat přesné, včasné a důležité informace při 
současném použití kvalitních technologií - podporovat a účastnit se všech aspektů 
obchodu a chránit aktiva Philip Morris.  
 
3.5 SWOT analýza 
SWOT analýza nám odhalí silné a slabé stránky společnosti, příležitosti a hrozby, se 
kterými se setkáme na trhu tabákových výrobků. 
 
Silné stránky 
K silným stránkám společnosti patří především její dlouhodobé působení na trhu a 
široké portfolio značek, včetně dvou celosvětově nejprodávanějších. Dobré jméno firmy 
podporuje také vysoká kvalita výrobků. Preference a návyky spotřebitelů na trhu 
tabákových výrobků se velice rychle mění. Díky svému postavení společnost Philip 
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V posledních několika letech dochází ve firmě k častým personálním změnám ve 
vrcholovém managementu. V důsledku toho se také mění strategie firmy, což negativně 
ovlivňuje motivaci zaměstnanců a jejich přístup k plnění úkolů. 
 
Příležitosti 
Společnost disponuje vysoce kvalifikovaným oddělením Market Research, které se 
věnuje průzkumu zákaznických potřeb. Širší využití a aplikace takto získaných 
poznatků by přispěla k lepšímu zacílení marketingových i obchodních aktivit. 
 
Hrozby 
Značnou hrozbu představuje zavedení minimální sazby spotřební daně. Minimální sazba 
za tisíc cigaret by se od roku 2014 měla zvýšit z nynějších 64 na 90 eur. Během trojího 
zvýšení spotřební daně v minulých dvou letech totiž vypukly nelítostné souboje o 
zvýšení tržního podílu na úkor konkurentů. Hlavní útočnou silou dosud bylo vytváření 
maximální možné zásoby cigaret před jejich zdražením, což stojí hodně peněz.  
 
3.6 Analýza tabákového průmyslu 
Situace v tabákovém průmyslu se velice rychle mění a je zcela závislá na zákonech a 
legislativních omezeních dané země. 
 
3.6.1 Vnější prostředí 
Podnikání v tabákovém průmyslu je do určíté míry velice rizikové, proto má Philip 
Morris International stanovená velmi přísná pravidla a kodexy. V některých zemích 
jsou dokonce tato ustanovení daleko přísnější než místní zákony. Vždy se ale musí 
dodržovat.  Všude, kde se prodávají produkty Phlip Morris, podporuje společnost jasná 
a srozumitelná zdravotní sdělení o kouření, nemocech a závislosti. Podporuje rovněž 
zákony nařizující výrobcům cigaret umístění zdravotních varování na obaly cigaret a v 
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reklamách. V zemích, kde tyto zákony neexistují, dobrovolně umisťuje tato varování na 
krabičky, kartony cigaret a reklamy. Společnost chce, aby skutečnosti o zdravotních 
následcích kouření byly i nadále známy široké veřejnosti. 
 
3.6.2 Regulace v tabákovém průmyslu 
Regulace je důležitá v každém odvětví, ale pro tabákovou společnost má zcela zásadní 
význam. Poskytuje stabilitu, předpověditelnost a rovné podmínky pro všechny. V otázce 
kouření mládeže prosazuje na celosvětové úrovni zákony stanovující minimální věk a 
podporuje programy prevence kouření mládeže, jako zamezení přístupu dětí k cigaretám 
či vzdělávací programy vyvinuté odborníky na problematiku mládeže. Ve všech 
zemích, v nichž společnost podniká, dodržuje přísná bezpečnostní opatření. Navíc 
neustále monitoruje a vyhodnocuje výrobní postupy ve svých továrnách i v továrnách 
partnerů a snaží se o jejich neustálé zlepšování. 
 
3.6.3 Ochrana životního prostředí 
V otázkách ochrany životního prostředí společnost zavedla opatření týkající se 
recyklace a ochrany přírodních zdrojů po celém světě. Dodržuje  take zásadu opatření 
GAP (Good Agricultural Practices), aby zajistila, že i dodavatelé tabákových listů 
postupují stejným způsobem. (Interní zdroj Philip Morris) 
 
3.6.4 Trh tabákových výrobků v České republice 
Tabákový průmysl se momentálně potýká s problémem zvyšování spotřební daně. 
Vláda se zabývá návrhem na zavedení jednotné minimání sazby daně z prodeje cigaret a 
tabáku v zemích Evropské Unie. Poslední zvýšení spotřební daně v lednu 2008 
znamenalo navýšení z původních 1,64 koruny na 1,92 koruny za jeden kus cigarety, 
tedy asi o 20%. Krabička cigaret se tím pádem zdražila v průměru o 8 korun. Daně  
tvoří již více než 80% z ceny cigaret. Kvůli avizovanému zvýšení spotřební daně se 
prodejci včetně společnosti Philip Morris ČR předzásobili cigaretami se starým kolkem. 
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Proto obchodníci a spotřebitelé poprvé pocítili změnu spotřební daně až počátkem 
června 2008. Podle současných prodejních výsledků se ale prodej kusů cigaret nesnížil. 
Kuřáci zvolili strategii změny značky a zvýšil se prodej cigaret z nižšího cenového 
segmentu a naopak klesl prodej tabákových produktů prémiového segmentu. Důležitým 
faktorem, který ovlivňuje v posledních měsícíh výběr kuřáku je finanční krize. Lidé 
mají “hloubějí do pěněženky” a cigarety z vyšších a prémiových segmentů se jim často 
jeví jako zbytečný luxus. Abychom zjistili, po jakém produktu je nyní na trhu velká 
poptávka a co by mohlo splnit očekávání kuřáku, provedlo oddělení Market Research 
v průběhu tří měsíců, od listopad 2008 – leden 2009, průzkum trhu. Bylo osloveno více 
než 3000 kuřáků, u kterých se zjišťovaly preference, nákupní zvyklosti, vliv ceny na 
rozhodnutí o koupi a další. Průzkum odhalil, jaké preference na trhu momentálně 
převládají. Lidé mají tendenci šetřit, proto často opouští své obvyklé značky a přechází 
na levnější varianty. Dále průzkum ukázal, že by rádi méně platili za tabákové výrobky, 
ale neradi by příliš snižovali svůj standart. (Interní zdroj Philip Morris) 
Graf 3.3: Výsledky průzkumu preferencí spotřebitelů  
26%
74%
kuřáků změní značku kvůli
ceně
kuřáků nezmění značku kvůli
ceně
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Zdroj: Philip Morris 
3.6.5 Prognóza vývoje 
Nyní tabákové společnosti čekají, jakým způsobem se sitauce na trhu bude vyvíjet. 
Prognózy mluví o ustálení cen a návratu kuřáků k tradičním značkám. Tento vývoj by 
byl pro tabákový průmysl ideální. Ovšem musí se i nadále počítat se zvyšováním 
spotřební daně. Do roku 2014 se má cena za krabičku navýšit až o 12Kč. Vzhledem k 
současné situaci na trhu se v této bakalářské práci zaměřím na uvedení nového výrobku 
ze segmentu nízkých cen. Produkt by měl splňovat následující kritéria - nízká cena, 
vysoká kvalita, oblíbená značka. 
 
3.7 Segmentace  
 Celý proces k určení segmentů spotřebitelů začal na počátku roku 2007, kdy se sešli 
zástupci PM Česká republika a vygenerovali 68 prvotních výroků popisujících potřeby 
dospělých kuřáků. Tyto výroky byly následně ověřeny v kvalitativním výzkumu a 
obohaceny o další důležité potřeby. Dalším krokem rozsáhlé studie bylo prověření 
výroků reprezentativním kvantitativním výzkumem s 2500 dospělými kuřáky. Získaná 
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data byla statisticky zpracována a bylo navrženo několik segmentů. Návrh byl 
prodiskutován v rámci jednotlivých oddělení. (Interní zdroj Philip Morris) 
Studie dospěla k 7 základním typům koncových spotřebitelů: 
 
1) Vysoké společenské postavení - Lidé patřící do této skupiny vyžadují kvalitní a 
luxusní zboží. Souvisí to s jejich životním postojem. Většinou jsou 
konzervativní a neradi zkouší nové věci. 
2) Následovník trendů – Následuje trendy. Chtějí jít s dobou a nebojí se 
experimentovat. Většinou mladí lidé. Je pro ně důležitá především image 
značky. 
3) Moderní ženy - Ženy především mladšího a středního věku. Sebevědomé, 
dbající na svůj vzhled a hledající něco vyjmečného. 
4) Výhodná koupě – Preferují nízkou cenu. Většinou jsou ochotni zkoušet nové 
věci, pokud jsou levnější či jinak výhodné. Nezáleží jim na značce ani kvalitě, 
nejdůležitějším kritériem je cena. 
5) Snadné potěšení – Hlavním kritériem výběru je cena. Neradi zkouší nové věci, 
zůstávají dlouhou dobu u stejné značky. Nesledují trendy a nezáleží jim na 
image. 
6) Pragmatismus – skupina starších lidí a důchodců. Výběr na základě nízké ceny.  
7) Společenské pobavení – Lidé, kteří se chtějí bavit. Především mladí lidé a 
studenti. Rádi experimentují. Nezáleží jim na značce, preferují nižší cenu. 
 
3.8 Konkurence 
Hlavními konkurenty v tabákovém průmyslu jsou pro Philip Morris ČR následující tři 
společnosti: 
• British American Tobacco - tržní podíl 19.8%. British American Tobacco Česká 
Republika s.r.o., byla založena v roce 1994 jako česká pobočka skupiny British 
American Tobacco. Je druhou nejvýznamnější společností na českém tabákovém 
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trhu. Společnost British American Tobacco se bezesporu může těšit dobrému jménu. 
V české Republice vzrostl podíl této společnosti v posledních letech o více než 4%. 
Velký průlom znamenalo zavedení značky Viceroy v roce 2005. Tato značka patří 
s cenou 59,- Kč do segmentu velmi nízkých cen a v tomto segmentu představuje 
také značnou konkurenci. (10) 
• Imperial Tobacco - tržní podíl 12.5% 
• JT International - 7.1% 
Segment nízkých a velmi nízkých cen je obsáhlý, v přehledu proto uvádím pouze 
nejvýznamnější produkty z pohledu tržního podílu. 
 
 
Obr.3.2: Přehled konkurenčních značek  
 
British American Tobacco – tržní podíl 19,8%        Imperial Tobacco -12,5% 
 




JTI – tržní podíl 7,1%                                 Ostatní 
                                           
Zdroj: Philip Morris 
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Podíváme-li se na tyto výrobky z pohledu tržního podílu, nejvyšší hodnotu – 3,6% má 
značka Ronson, ostatní varianty se pohybují od 0,1% do 1,8%. (Interní zdroj Philip 
Morris). 
 
3.9 Marketingový mix 
 
3.9.1 Produkt 
Společnost Philip Morris se zabývá výrobou a distribucí tabákových výrobků. 
 
Sortiment Philip Morris ČR  
Portfolio výrobků společnosti Philip Morris obsahuje 11 značek, celkem 63 variant 
cigaret. Mimo jiné také světově nejprodávanější značku Marlboro a dvě ryze české 
značky Petra a Start. 
V tabákovém průmyslu se využívá rozdělení cigaret do 5 segmentu, a to podle ceny: 
• Prémiový segment – cenové rozpětí 82-150,- Kč 
• Segment vysokých cen – 74-81,- Kč 
• Střední segment – 66– 63,- Kč 
• Segment nízkých cen – 60 - 65,- Kč 
• Segment velmi nízkých cen – do 59 ,- Kč 
 
















VELMI NÍZKÝCH CEN 
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Segment nízkých cen 
V důsledku zvyšování spotřební daně se v poslední době mění preference kuřáků. Čeští 
zákazníci jsou velice citliví na změnu ceny i o jednu korunu. Tento fakt v mnoha 
případech dokáže přimět spotřebitele ke změně produktu. Trend se projevuje především 
stoupajícím podílem segmentu levných a velmi levných cigaret. Tyto dva segmenty se 
podílí na trhu více než 63%. Na tuto skutečnost společnost Philip Morris již v minulosti 
reagovala. V březnu 2008 zavedla zcela novou značku RGD, tato značka byla 
nejlevnější na českém trhu. V důsledku zvyšování spotřební daně se ovšem v průběhu 
roku vyšplhala její cena z původních 48,- Kč na 57,- Kč. Uvedení této značky bylo 
podpořeno řadou propagačních aktivit. Dokonce byl sestaven i motivační plán pro 
maloobchodníky. Jeho cílem bylo dostat nový produkt do co největšího počtu 
provozoven po celé České republice. Představení nové značky bylo díky její nízke ceně 
zpočátku velice úspěšné. Během prvních šesti měsíců se její tržní podíl vyšplhal na 
2,6%. Po zdražení ale klesk na 1,6%. Přestože i dnes patří mezi nejlevnější varianty na 
trhu, nenašla si prozatím své místo mezi spotřebiteli. Důvodem je především to, že 
kuřáci tuto značku neznají. Během pozorování preferencí konečných spotřebitelů se 
ukázalo, že mají tendenci vybírat produkty také na zákaladě zkušeností s danou značkou 
a neradi experimentují. Což dokazuje také veliký úspěch českých značek Start nebo 
Petra, které se již řadu let drží na předních příčkách žebříčků prodejnosti a tržního 
podílu. (Interní zdroj Philip Morris) 
 
Tabulka 3.3: Deset nejprodávanějších značek v ČR  
Segment Aug-08 Sep-08 Oct-08 Nov-08 Dec-08 Jan-09
LOW 13,9 13,2 12,5 12,7 13,3 13,3
LOW 11,8 11,9 11,3 11,5 11,5 11,5
LOW 11,5 11,6 11,6 11,7 11,6 11,2
MEDIUM 9,3 9,2 9,4 9,4 9,7 9,8
PREMIUM 7,5 7,2 7,2 7,1 7,3 7,5
7,8 8,5 8,5 7,9 7,1 6,6
MEDIUM 4,0 4,2 4,7 5,1 5,5 5,8
MEDIUM 4,0 4,0 4,0 4,1 4,2 4,2
3,7 3,5 3,4 3,4 3,5 3,6













Zdroj: Philip Morris 
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 Z tabulky deseti nejprodávanějších značek tabákového průmyslu je patrné, že šest z 
nich patří do segmentu nízkých a velmi nízkých cen. 
Strategie značky 
Za dlouhou dobu svého působení společnost Philip Morris vybudovala jednotlivým 
značkám silnou image. Na začátku svého působení, kdy restrikce v tabákovém 
průmyslu téměř nebyly, propagovala společnost své výrobky prostřednictvím všech 
možných způsobů. Například značka Marlboro je dodnes spojována s kovbojem, který 
se objevoval téměř ve všech reklamách, a ve stejném duchu byly pořádány promoční 
aktivity. V roce 2006 přišla společnost Philip Morris ČR a.s. s novinkou, která nabídla 
kuřákům kompromis – nízkou cenu a plnohodnotný výrobek. Do svého sortimentu 
zařadila další variantu cigaret Marlboro. Naprosto stejná cigareta zabalená nikoliv do 
tvrdé papírové krabičky, ale do měkkého papírového obalu. Drobný rozdíl v balení 
přinesl možnost výrazného cenového rozdílu. Oproti klasické variantě je úspora 5,- Kč. 
Úspěch se dostavil a dodnes je varianta Marlboro Soft jednou z nejprodávanějších 
variant Marlboro (0,6% tržního podílu). (Interní zdroj Philip Morris) 
 
3.9.2 Distribuce 
Tabákové výrobky jsou specifickým zbožím, proto jsou možnosti prodeje omezené.  
Místa prodeje můžeme rozdělit na čtyři hlavní kanály: 
• Prodejny tabákových výrobků – klíčový prodejní kanál pro distributory 
tabákových výrobků. Můžeme je charakterizovat jako specializované prodejny s 
nabídkou tabákových výrobků, kuřáckých potřeb, periodického tisku, 
telefonních kupónů, jízdenek MHD, stíracích losů, zprostředkováním příjmu 
sázek a výplat výher a dalším doplňkovým sortimentem. Hlavním 
představitelem tohoto kanálu je řetězec GECO, který nalezneme v každém 
větším městě.  Právě se společností GECO a.s. Philip Morris úzce spolupracuje. 
Prostřednictvím provozoven často realizuje různé prodejní aktivity. Dokonce 
jednu z provozoven pojala jako výzkumné místo a pravidelně zde pozoruje 
chování a preference konečných spotřebitelů.  
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Obr. 3.1: Specializovaná prodejna (11) 
 
 
• Potravinové řetězce – kanál zaměřený na prodej potravinového i 
nepotravinového zboží. Tabákové výrobky jsou většinou nabízeny pouze jako 
doplňkové zboží přímo u pokladen. V posledních letech se také setkáváme s 
trendem tzv. SHOP IN SHOP. V prostorách obchodních řetězců otvírají své 
pobočky tabákové řetězce (například již zmíněná společnost GECO a.s.). 
 
• Čerpací stanice – kromě pohonných hmot nabízejí také širokou škálu 
doplňkového zboží včetně tabákových výrobků. Mají významný podíl v prodeji 
cigaret. 
 
• Horeca – pod tímto pojmem nalezneme restaurace, barová a klubová zařízení a 
kavárny. Trochu opomíjený kanál, jehož význam ovšem v posledních letech 
stále roste.  
 
Tabulka 3.2: Tržní podíl Philip Morris ČR v jednotlivých prodejních kanálech 





Tabák 48.9  
Zdroj: Philip Morris 
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3.9.3 Cena 
V tabákovém průmyslu jsou pevně dané kolkové ceny. Stanovení ceny tabákových 
výrobků je ovlivněno stoupající spotřební daní. Ta tvoří 1,92 koruny za jeden kus 
cigarety. V jednotlivých cenových segmentech je cena srovnatelná s konkurencí. 
 
Množstevní slevy 
Z legislativních důvodů nesmí Philip Morris poskytovat svým odběratelům různou výši 
slev. Proto byla stanovena pro velkoodběratele, kteří za 1 měsíc odeberou více než 3 
miliony kusů cigaret, množstevní sleva 1,1% a dodatečná sleva, která se pohybuje od 
1,5-4,5% v závislosti na typu produktu. 
 
Distribuční kanály 
Philip Morris ČR a.s. distribuje své produkty prostřednictvím velkoobchodů, které 
dodávají výrobky do dalších prodejních kanálů. Částečně je distribuce realizována i 
přímo z výrobní továrny v Kutné Hoře – především pro klíčové zákazníky společnosti 
(obchodní řetězce). Přímou distribuci z malé části zajišťují i obchodní zástupci 




3.9.4 Komunikační mix 
 
Reklama 
Reklama v tabákovém průmyslu je velice omezená. V České republice platí přísný 
zákaz některých druhů reklamy, například v televizi, rádiu, na internetu a billboardech. 
Marketingové zásady společnosti Philip Morris se řídí třemi zásadami: 
- Reklamu nesměřuje na děti a nevyužívá obrázky nebo jiný obsah, který by 
mohl být přitažlivý zejména pro nezletilé. 
- Na propagační materiály a balení umísťuje upozornění na zdravotní rizika. 
- Při všech marketingových činnostech respektuje normy slušnosti a místní 
kultury, tradice a zvyklosti. 
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Podpora prodeje 
V posledních letech se tabákové společnosti zaměřují především na přímý kontakt se 
spotřebitelem. Hlavním cílem je motivovat spotřebitele ke koupi. 
• Přímý kontakt s koncovým spotřebitelem 
Kromě propagačních aktivit realizovaných prostřednictvím externích agentur – hostesko 
aktivity, využívá Philip Morris i početného oddělění obchodních zástupců. Tento 
koncept vznikl v roce 2006 pod názvem C-Force days. Cílem tohoto projektu je poznání 
koncového spotřebitele. Obchodní zástupce stráví minimálně jeden pracovní den v 
týdnu na pozici, kde se prodávají tabákové výrobky. Jeho úkolem je odměňovat kuřáky 
za loajalitu a především získávat cenné informace přímo od konečného zákazníka. Ty 
jsou pak zpracovány a vyhodnoceny oddělením marketingu. Výsledkem takového 
pozorování bylo například uvedení nové varianty Petra Slims Menthol v listopadu 2007. 
(Interní zdroj Philip Morris) 
 
Přímý kontakt se spotřebitelem se řídí přísnými zásadami: 
• Oslovovat pouze osoby starší 18 let 
• Neoslovovat osoby mladší 18 let, nekuřáky, těhotné ženy, osoby v doprovodu 
nezletilých, uniformované osoby 
 
Osobní prodej 
Osobní prodej je zprostředkován pomocí obchodních zástupců společnosti. Česká 
republika je rozdělena na územní teritoria, která připadají jednotlivým obchodním 
zástupcům. Primárně je jejich úkolem osobní prezentace produktů a zabránění 
vyprodanosti produktů Philip Morris.  
 
Public relation 
Na základě analýz a průzkumů se Philip Morris snaží porozumět očekáváním 
společnosti a správně na ně reagovat. Spolupracuje se zdravotnickými organizacemi, 
občanskými sdruženími, médii, státními úřady a vládou. 
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Oddělení vnějších vztahů se zabývá tématy, která se nevztahují pouze k jednotlivým 
oblastem podnikání, ale celé společnosti. Jedná se o reprezentaci společnosti na 
veřejnosti i vůči zaměstnancům. Také buduje a propaguje korporátní identitu a kulturu.  
• Sponzoring 
Podpora projektů charitativních, kulturních a ekologických je náplní práce oddělení 
vnějších vztahů. Spoluúčast Philip Morris ČR na těchto projektech se zásadně 
uskutečňuje za spolupráce se specialisty na danou problematiku a renomovanými 
organizacemi v dané oblasti působícími. Společnost podporuje projekty, které mají 
dlouhodobý a celospolečensky naléhavý charakter. (Interní zdroj Philip Morris) Philip 
Morris se angažuje v mnoha charitativních projektech, proto uvedu pouze ty 
nejvýznamnější: 
 
Philip Morris Květ baletu 
V roce 1994 byla poprvé udělena v České republice cena Philip Morris Květ baletu. Od 
té doby každoročně získá sošku baletky spolu s šekem na čtvrt milionu korun nejlepší 
baletní umělec v oblasti klasického tance, který na sebe upozornil mimořádnými 
výkony v uplynulém roce. Současně je tradičně předávána vedlejší cena „Poupě baletu“ 
a náleží umělci, který se výrazně zviditelnil v prvních letech svého profesionálního 
angažmá. Laureát ceny převezme také finanční dar v hodnotě padesát tisíc korun.  
 
Podpora prevence domácího násilí 
V České republice se Philip Morris ČR a.s. soustřeďuje na prevenci domácího násilí 
podporou telefonické linky pomoci obětem domácího násilí DONA ve spolupráci s 
neziskovou organizací Bílý kruh bezpečí.  
 
Svět bez bariér 
Společnost Philip Morris ČR se dlouhodobě zaměřuje na pomoc handicapovaným 
spoluobčanům. V rámci projektu Svět bez bariér se snaží odstraňovat bariéry jak 
fyzické, tak sociální. Program Svět bez bariér pořádá naše společnost již od roku 2001. 
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• Direct Marketing 
Zákon umožňuje tabákovým společnostem využívání direct marketingu ve velmi 
omezené míře. Je ale velmi těžko identifikovatelné, kde hranice zákona leží, proto 
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4 Vlastní návrh řešení 
4.1 Záměr 
Chce-li podnik uspět na vysoce konkurenčním trhu, musí si zvolit strategii, která bude 
závistihodná. Neustálá inovace portfolia produktů je její nezbytnou součástí. Hlavním 
záměrem marketingového plánu je rozšíření produktové řady L&M na trhu v České 
republice. S uvedením nového výrobku je spojeno vytvoření kvalitního plánu. V první 
řadě musíme zajistit distribuční servis obchodníkům a seznámit konečné spotřebitele 
s novou variantou produktu.  
 
Na základě analýz vnitřního a vnějšího prostředí, kterými jsem se zabývala ve druhé 
části, nyní navrhnu marketingový plán uvedení nového výrobku na trh. Ve společnosti 
Philip Morris ČR jsem součástí týmu, který se podílí na vytváření a realizaci 
marketingových strategií a plánů. Při sestavování marketingového mixu budu vycházet 
z analýzy současné situace trhu, podložené průzkumem spotřebitelských preferencí. V 
rámci uvedení nového výrobku ve společnosti Philip Morris je takový postup netradiční. 
Společnost se v minulosti více soustředila na rozšiřování a inovaci svého portfolia tak, 
aby spotřebitelům nabídla co nejširší výběr bez ohledu na jejich momentální potřeby. 
Sice tím vyplnila mezery a kuřáci si tak mohou vybírat z široké řady produktů napříč 
cenovými segmenty, ale také tento postup několikrát vedl k nezájmu o výrobek a 
společnost musela přistoupit ke snížení ceny nebo k úplnému stažení.  
 
Využití analýz a průzkumu nám odhalí současné potřeby kuřáků a tím umožní i 
efektivnější sestavení marketingového plánu. Nový produkt by měl splňovat dvě hlavní 
podmínky – nízká cena a garance vysoké kvality cigaret, odpovídající standardům 
společnosti. Strategie Philip Morris upřednostňuje podporu stávajících značek před 
vytvářením značek úplně nových. Proto jsem se rozhodla pro modifikaci produktu 
L&M, který na trhu úspěšně působí již řadu let. Kvalita produktu bude zachována, cena 
se sníží o 5,- Kč. Cenové úspory dosáhneme díky nižším nákladům na obal. Změnou 
projde i design balení. Na trh budou uvedeny nové L&M ve dvou variantách – červené 
a modré. Hlavním záměrem rozšíření produktové řady je oslovení konkurenčních 
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kuřáků ze segmentu nízkých a velmi nízkých cen, v důsledku toho poté navýšení 
tržního podílu společnosti. 
 
4.2 Cíle  
V době růstu spotřební daně a zvyšování konečných cen nabídnout kuřákům L&M 
cenově výhodnější variantu. Konkurenční spotřebitele oslovit nabídkou vysoce 
kvalitních cigaret známé značky a přijatelné ceny. 
Hlavní cíle: 
- Rozšířit řadu známé a úspěšné značky L&M 
- Uvést novinku v rychle rostoucím levném segmentu 
- Spuštění komunikační kampaně a zajištění promočních aktivit v místě 
prodeje, zaměřených na konečné spotřebitele 
- Umístění reklamních motivů do prodejen po celé České republice,  které 
disponují komunikačními nosiči společnosti Philip Morris 
 
Dílčí cíle: 
- Podíl na trhu - klasická varianta L&M se podílí na trhu 5,8%. Abychom 
stanovili dosažitelný cíl, budeme vycházet z prodejnosti měkké varianty u 
ostatních značek. U značky Marlboro činí podíl měkkého balení 33%. 
Očekávaný tržní podíl stanovíme proto ve výši 30% z celkového tržního 
podílu – 1,7%. 
- Objemový plán - Plánovaný objem prodaných cigaret stanovíme na 90 000 
kusů krabiček za měsíc. Roční plánovaný objem bude tedy 1 080 000 kusů 
krabiček. Vycházíme z průměrné měsíční prodejnosti klasické varianty 
L&M. 
 
4.3 O značce L&M 
L&M je mezinárodní značka dostupná v 80 zemích po celém světe. Poprvé byla 
uvedená na trh v roce 1953 v USA. Za dobu své existence se stala čtvrtou 
nejprodávanější značkou na trhu tabákových výrobků. Její hlavní přednosti spočívají 
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v jemnosti chuti, unikátním trojitém uhlíkovém filtru a dynamickém designu. Pokud 
bychom se podívali na značku L&M z pohledu tržní pozice, charakterizujeme ji jako 
moderní a progresivní značku, která si svoji oblibu získává především díky spojení 
vysoké kvality, atraktivního designu a nízké ceny. (Interní zdroj Philip Morris) 
 
Repositioning 
V roce 2007 prošla její image velikou změnou. Nezměnilo se jen složení samotné 
cigarety a balení, ale především se objevila snaha o změnu vnímání značky. Modernější 
obal napomohl produkt přiblížit náročnějším spotřebitelům a díky nepříliš vysoké ceně 
se dostal mezi široké spektrum spotřebitelů. Dnes je tato značka vnímána jako trendová 
a určená lidem, kteří chtějí kvalitní výrobek, moderní image a nížší cenu. Díky těmto 
aspektům je L&M s 5,8% tržního podílu mezi 10 nejprodávanějšími tabákovými 
výrobky. Přílohou této práce je propagační materiál, který byl použit při komunikační 
kampani. (Interní zdroj Philip Morris) 
 
Obr. 4.1: Změna designu krabičky  
 
                                        
 
Zdroj: Philip Morris 
 
4.4 Marketingový mix 
Nový produkt bude splňovat vysoké standardy společnosti Philip Morris. Při tvorbě 
komunikačního mixu musí společnost respektovat omezení a restrikce v reklamě, 
vyplývající ze zákona. 
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4.4.1 Produkt 
Tato varianta oživí portfolio L&M  a přispěje k nárůstu podílu na trhu. Samotný produkt 
je totožný s klasickou variantou L&M, ponechali jsme složení i design cigarety. 
 
Balení 
Nižší ceny, oproti klasické variantě, dosáhneme díky méně nákladnému balení. Místo 
kartonové krabičky použijeme měkký, papírový obal. Rozdílem oproti kartonovému 
balení je především nižší gramáž papíru, který je použit. Nevýhodou je snadnější 
poškození cigaret uvnitř krabičky. Pro řadu spotřebitelů může být naopak výhodou 
pohodlnější uložení krabičky například do kapsy – nemá ostré hrany, lépe se přizpůsobí. 
 
Obr.4.2: Nákres krabičky  
 
 
Zdroj: Philip Morris 
 
Design krabičky 
Protože chceme kuřákům nabídnout pouze cenově přijatelnější variantu jejich oblíbené 
cigarety, zachováme design krabičky téměř stejný. Jediným rozdílem bude barva výplně 
loga (Obrázek č.4.3). Docílíme tím zmírnění obav z nové cigarety. 
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Obr. 4.3: Design obalu nového produktu  
 
 
Zdroj: Philip Morris 
 
4.4.2 Distribuce 
Dostupnost, pokrytí trhu 
Varianta L&M bude dostupná ve všech prodejních kanálech. Prodej bude realizován 
přes distribuční centrum Philip Morris ČR v Kutné Hoře – pro zákazníky odebírající 
přímo a prostřednictvím velkoobchodů. Dále přes obchodní zástupce společnosti - pro 
část maloobchodníků. Aby uvedení nového výrobků bylo úspěšné, podporuje společnost 
prodeje motivačními programy pro velkoobchodníky i obchodní zástupce. Ty jsou 
nastaveny tak, aby se produkt dostal do co největšího počtu prodejních míst. Při uvedení 
nových L&M bude princip motivačního programu pro velkoobchodníky zachován, 
program pro obchodní zástupce bude modifikován. 
 
Motivační program pro velkoobchody 
Protože dvě třetiny celkové distribuce jsou realizovány prostřednitcvím 
velkoobchodníků, pokusíme se je motivovat tak, aby novou variantu nabízeli 
maloobchodníkům v co největší míře. Motivační program bude vycházet z průměrných 
prodejů klasické varianty L&M za poslední tři měsíce. Na základě těchto dat stanovíme 
hodnotu, při jejímž dosažení bude daný velkoobchod finančně odměněn. Hlavním 
faktorem je tedy prodané množství. Nastavené cíle musí být snadno dosažitelné, aby 
motivace byla co možná nejvyšší. 
 
Motivační program pro obchodní zástupce 
Pohyblivou složkou platu obchodního zástupce je odměna za dosažené výsledky během 
motivačního programu. Využijeme i této možnosti a nastavíme měsíční cíle. Úkolem je 
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prodat alespoň jednu prodejní jednotku od každé varianty (Červená, Modrá) nového 
produktu do co nejvyššího počtu maloobchodních prodejen všech kategorií. Hodnotícím 
kritériem není prodané množství, ale počet prodejních míst, ve kterých budou nové 




Cena je navržena tak, aby distributor i konečný zákazník byli motivováni k nákupu 
výrobku. Právě na cenu je kladen největší důraz. Zachováním kvality a snížením ceny 
se stane nový produkt více konkurence schopný a atraktivnější i pro konkurenční 
spotřebitele. Použitím papírového obalu s nižší gramáží, se sníží náklady na obal. Proto 
je možné konečnou cenu stanovit o 5,-Kč nižší než u klasického balení L&M, tedy na 
60,-Kč. Oproti standardní variantě L&M se řadí do segmentu nízkých cen. Prodejní 
efekt měkké krabičky bude podpořen i cenovou strategií. Cenové zvýhodnění bude 
proto komunikováno ve všech propagačních materiálech. Cena nového produktu leží na 
hranici segmentů velmi nízkých a nízkých cen. 















L&M v měkkém balení
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4.4.4 Komunikační mix 
 
• Reklama 
Vzhledem ke značným legislativním omezením, nemáme příliš mnoho příležitostí 
využití reklamy. Reklama prostřednictvím tisku, televize, internetu je zcela zakázaná. 
Proto Philip Morris volí formu pasivních reklamních kampaní, jako jsou například 
komunikační nosiče v místě prodeje. Konečný design kampaně vytvoří reklamní 
společnost Leo Burnett na základě podkladů od společnosti Philip Morris. Hlavním 
záměrem je informovat spotřebitele o novince na trhu, o nezměněném produktu a nižší 
ceně. Na všech reklamních materiálech bude kladen důraz na cenu. Novinku budeme 
komunikovat ve všech dostupných kategoriích bez ohledu na dostupnost. První vlna 
reklamní kampaně je stanovena na období od 1.9.2009 do 30.10.2009. Po vyhodnocení 
úspěšnosti a zhodnocení kampaně bude stanovena doba druhé vlny. Za tisk a doručení 
materiálů je odpovědné oddělení POS Communication, které spolupracuje s externí 
tiskařskou agenturou. Množství a typ se odvíjí od předešlé kampaně, data pouze 
převezmeme a vytvoříme rezervu ve výši 20%. Výměnu reklamních materiálů zajistí 
v rámci svých teritorií obchodní zástupci, u klíčových zákazníků bude realizována 
prostřednictvím merchandisingové agentury.  
• Podpora prodeje 
Podpora prodeje bude realizována prostřednictvím přímých kontaktů se spotřebiteli. 
K těmto aktivitám společnost využije v první řadě služeb externí promoční agentury, 
v druhé řadě svých obchodních zástupců. Podpora prodeje bude realizována ve dvou 
vlnách. První vlna začne ihned po uvedení výrobku na trh – od 1.9.2009 do 31.9.2009. 
Hlavním cílem bude seznámení spotřebitelů s novým produktem. Druhá vlna odstartuje 
1.11.2009 a skončí 30.11.2009. Během druhé vlny se pokusíme posbírat první 
komentáře a ohlasy na nové L&M.  
 
Přímý kontakt 
Hlavním cílem  přímého kontaktu se spotřebitelem bude představení nové varianty 
L&M.  Oslovit chceme především spotřebitele konkurenčních produktů a stávající 
kuřáky L&M. Produkt představíme v duchu: „Více kvality za méně peněz.“ 
Spotřebitel by měl být informován o tom, že: 
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- nemusí snižovat svůj standard ani v případě, že chce ušetřit 
- za stejnou nebo podobnou  cenu nyní může mít vysoce kvalitní a atraktivní 
značku 
 
Hostesko aktivity  
Před samotným začátkem hostesko aktivit je nutné provést školení hostesek, kde budou 
informovány o kampani, novém produktu a budou seznámeny s cíli. Školení 
zorganizuje člen obchodního oddělení, který je zodpovědný za přímé kontakty se 
spotřebiteli ve spolupráci s Brand Managerem značky L&M. Školení bude jednodenní a 
jeho termín bude stanoven maximálně jeden týden před začátkem kampaně. Hostesko 
aktivity budou probíhat každý pracovní den po dobu čtyř týdnů. 
Termín aktivit: 1.9.-1.10.2009  
Počet hostesek: 50 
Počet hostesko dnů: 1000 
Pokrytí: Celá Česká republika 
Hostesko aktivity budeme realizovat pouze na čerpacích stanicích a prodejnách 
tabákových výrobků. Abychom motivovali končeného spotřebitele ke koupi, nastavíme 
klíč této aktivity již od jedné zakoupené krabičky.  
C- Force days 
Přímý kontakt obchodních zástupců s koncovými spotřebiteli bude zaměřen především 
na představní této novinky a odměnu při zakoupení většího počtu balení. Obchodní 
zástupci budou o aktivitě informováni v rámci měsíčních prodejních plánů v srpnu 2009 
a budou vyškoleni svými přímými nadřízenými a Brand Executivem značky L&M. 
Obchodní zástupce má povinnost provádět C-Force kontakt jednou týdně. Den a čas je 
ponechán na jeho uvážení. 
Termín aktivit: 1.9.-1.10.2009 (4 týdny) 
Počet obchodních zástupců: 139 
Počet C- Force dnů: 556 
Pokrytí: Celá Česká republika 
C-Force aktivity budou obchodní zástupci provádět pouze na čerpacích stanicích a 
prodejnách tabákových výrobků.  
 
 - 53 - 
  
• Osobní prodej 
Osobní prodej zajistí obchodní zástupci v rámci svých teritorií. Jejich cílem bude 
představení nových L&M v měkkém balení. Na osobní prodej je navázán motivační 
program pro obchodní zástupce, zmíněný v kapitole 4.4.2. Přímému prodeji se budou 
zástupci věnovat 4 dny v týdnu. 
Termín aktivit: 1.9.-1.10.2009 (4 týdny) 
Počet obchodních zástupců: 139 
Počet dnů: 2 224 
Pokrytí: Celá Česká republika 
Osobní prodej bude zacílen na všechny prodejní kanály – prodejny tabákových 
výrobků, čerpací stanice, potraviny, Horeca. 
 
• Public Relations 
Uvedení nových L&M v měkkém balení bude zahrnuto do celkové strategie oddělení 
vnějších vztahů. Společnost vystupuje na veřejnosti jako celek, proto nebude vytvořen 
žádný samostatný plán. 
 
 
• Direct marketing 
Vzhledem k rizikovosti tabákového průmyslu oddělení vnějších vztahů a právní 
oddělení nedoporučuje Direct marketing využívat. Proto tuto cestu do marketingového 
plánu není možné zahrnout. 
 
4.5 Zhodnocení produktu 
Indikátory úspěšnosti nových L&M v měkkém balení na současném trhu tabákových 
výrobků: 
- Dobré jméno značky 
- Silné postavení na trhu klasické varianty 
- Cenově přijatelnější varianta 
Na základě průzkumu, který Philip Morris provedl na přelomu roku 2008 je známo, že 
kuřáci hledají levnější produkty. Nechtějí přitom ale experimentovat, mají obavu z nové 
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chuti. (Interní zdroj Philip Morris) Spojením dobrého jména, vysoké kvality a nižší ceny 
nabídne společnost produkt, který je na českém trhu tabákových výrobku ojedinělý. 
Spotřebitel nemusí volit mezi cenou, kvalitou a image.  
 
Přínos nového produktu: 
- Příliv konkurenčních kuřáků  
- Vyplnění mezery v cenově nízkém segmentu – vysoká kvalita, moderní 
image a nízká cena 
 
4.6 Konkurenční výhoda 
Philip Morris přišel jako první tabáková společnost s možností cenově přijatelnějšího 
balení. Tvrdá kartonová krabička je nahrazena měkkým papírovým obalem. Nižší 
náklady na balení se promítnou do konečné ceny a umožní ji snížit až o 5,-Kč. 
 
Měkké balení 
Balení cigaret do měkké krabičky není v České Republice žádnou novinkou. 
V minulosti, až do roku 1994 byl tento způsob běžně využíván (Obr. č.4.5). V dnešní 
době, kdy hledáme cesty, jak spotřebitelům nabídnout co nejlevnější produkt, se k této 
metodě vracíme. Zachování vysoké kvality výrobku, ale snížení jeho ceny je 
optimálním řešením. Především v době, kdy trh tabákových výrobků není připraven 
přijímat novinky. (Interní zdroj Philip Morris) 
 
Obr. 4.5: Měkký obal z roku 1994  
 
Zdroj:Philip Morris 
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4.7 Volba strategie 
Philip Morris se v posledních letech zaměřuje hlavně na koncového spotřebitele. 
Důvodem jsou jednak značná legislativní omezeni reklamy a propagace, ale také sílící 
konkurenční boj. (Philip Morris) Široká nabídka tabákových výrobků poskytuje 
spotřebitelům možnost výběru, pří rozhodování o koupi záleží tedy především na jejich 
preferencích a návycích. Snaha oslovit a ovlivnit kupujícího, je důležitou složkou 
zvolené strategie. Při uvedení nového produktu se zaměříme na dvě úrovně – na 
spotřebitele a na místa prodeje, kde je možné zákazníka přimět ke koupi. 
 
Cílový trh rozdělíme na dvě úrovně: 
Koncový spotřebitel 
- primárně je tento produkt určen spotřebitelům klasické varianty L&M, 
kteří v důsledku zvyšování cen hledají adekvátní subsituční výrobek. 
- Kuřákům konkurenčních značek v cenovém segmentu nízkých cen. 
Vzhledem ke kvalitě a dobrému jménu produktu L&M se domnívám, že 
nová varianta v měkkém balení osloví řadu spotřebitelů tohoto segmentu, 
především díky faktu, že jim za nižší cenu nabízíme stejnou kvalitu. 
- Kuřákům konkurenčních značek v cenovém segmentu velmi nízkých 
cen. Nabídka kvalitního produktu za cenu o 1 nebo 2,- Kč vyšší než jsou 
spotřebitelé zvyklí u produktů ze segmentu velmi nízkých cen. 
Prodejní místa 
Produkt L&M v měkkém balení bude konečnému spotřebiteli nabízen prostřednitcvím 
těchto prodejních míst: 
- Prodejny tabákových výrobků – produkt bude dostupný ve všech 
kategoriích těchto prodejen – maloobchodní prodejny a prodejní řetězce. 
- Čerpací stanice – produkt bude dostupný ve všech kategoriích – nezávislé 
čerpací stanice i řetězce ČS. 
- Potravinové řetězce – dostupnost nové varianty pouze v maloobchodních 
prodejnách. Potravinové řetězce vzhledem k omezenosti sortimentu 
tabákových výrobků vyloučíme. 
- Horeca – vzhledem k profitabilitě stanovíme dostupnost primárně 
v provozovnách, kde není součástí portfolia klasická varianta L&M. 
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4.8 Plán marketingových opatření 
Aby byl plán efektivně plněn, musí být přesně rozděleny povinnosti, kompetence a 
kontrolní mechanismy.  
 
4.8.1 Pověření osob 
Určit konkrétní osoby, které budou zodpovědné za realizaci a kontrolu dílčích částí 
marketingového plánu.  
• Vedení podniku (červenec 2009) 
- představit cíle a prostředky určené k jejich dosažení  
- odsouhlasení plánu, případné návrhy úprav  
 
• Marketing 
Skupina Premium Brands (červenec 2009) 
- komunikace a zadání kampaně reklamní agentuře a výběr nejvhodnější 
varianty 
- výběr prémií pro hostesko a C-Force aktivity 
- podílet se na školení hostesek a obchodních zástupců 
 
Skupina POS Communication (červenec 2009) 
- sumarizace reklamních materiálů, potřebných pro kampaň 
- komunikace s tiskařskou agenturou a zadání tisku  
- kontrola dodání a rozdělení materiálů pro oddělení Area management 
 
• Výroba 
- zahájení výroby: 31.7.2009 




- distribuce velkoobchodům a zákazníkům odebírajícím na přímo: 1.9.2009 
- distribuce obchodním zástupcům: 1.9.2009 
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• Obchodní oddělení 
Area management (srpen 2009) 
- seznámení skupiny obchodních zástupců s měsíčním prodejním plánem, 
jehož součástí je motivační program, reklamní kampaň a výměna 
komunikačních materiálů, C-Force aktivity 
- kontrola realizace činností obchodních zástupců 
 
Key Accounts (srpen 2009) 
- komunikace nového produktu klíčovým zákazníkům 
- rozšíření portfolia klíčových zákazníků o nový výrobek, úprava smluvních 
podmínek, upřesnění plánovaných hostesko aktivit 
 
Trade Marketing (srpen 2009) 
- sumarizace aktivit obchodních zástupců v měsíčním prodejním plánu a jeho 
komunikace oddělení Area management 
- zajištění hostesko aktivit – komunikace s agenturou, organizace školení 
- zajištění C-Force aktivit  
- nákup a distribuce prémií určené na hostesko a C-Force aktivity 
4.8.2 Seznámení s plánem 
Je nutné seznámit osoby, podílející se na realizaci plánu uvedení nového produktu na 
trh.  
1.) Vedení podniku  
2.) Obchodní oddělení – Area management, Key accounts, Trade marketing 
3.) Výroba 
4.) Distribuce – distrubuční centra Philip Morris, velkoobchodní odběratelé 
 
4.8.3 Kontrola a vyhodnocení plánu 
Abychom mohli určit míru plnění plánu v průběhu a na konci měřeného období, 
musíme stanovit kontrolingové mechanismy a způsoby sběru dat.  
- využití dat externích agentur ( AC Nielsen) 
- sběr dat prostřednitcvím obchodních zástupců 
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Kontrolní nástroje 
Kompetence rozdělíme mezi oddělení marketingu a obchodní oddělení. 
 
• Marketing 
Hlavními oblastmi kontroly budou: 
- propagační aktivity – přímý kontakt se spotřebitelem, hostesko aktivity,      
C-Force 
- účinnost komunikačních a reklamních materiálů 
 
• Obchodní oddělení 
Oddělení prodeje a distribuce bude zodpovídat za kontrolu a plnění: 
- obchodního plánu 
- činnosti obchodních zástupců 
- logistiky a distribuce 
 
 
4.9 Kalkulace nákladů  
Z celkového ročního rozpočtu značky L&M je na rozšíření produktové řady vyčleněna 
částka 8 250 000,-Kč. Předběžná kalkulace nákladů nám ukáže, zda je rozpočet 
dostatečný, nebo budeme muset plánované aktivity upravit. 
 
Tabulka 4.1: Kalkulace nákladů na plánované aktivity  
2 500 000,00 Kč            
1 125 000,00 Kč            
140 000,00 Kč              
400 000,00 Kč              
2 200 000,00 Kč            
400 000,00 Kč              
300 000,00 Kč              
Celkové náklady 7 065 000,00 Kč           
Náklady na tisk propagačních materiálů
Náklady - merchandisingová agentura
Ostatní náklady 
Hostesko aktivity(honorář+logistika)
Prémie - hostesko aktivity
Prémie - C-Force aktivity
Honorář - reklamní agentura
Zdroj: Autor 
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4.10 Shrnutí 
Nový produkt by měl dosáhnout následujících výsledků: 
- tržní podíl minimálně - 1,7% 
- objem prodaných kusů krabiček – 1 080 000 
- upevnění pozice Philip Morris na trhu tabákových výrobků 
- příliv konkurenčních kuřáků 
- zviditelnění a upevnění značky L&M 
 
Plnění stanovených cílů bude provedeno za 12 měsíců od uvedení nového produktu, 
tedy k 1.9.2010. Aby byla měřená data objektivní, využijeme služeb agentury AC 
Nielsen. Objem prodaných cigaret porovnáme se záznamy distribučního centra v Kutné 
Hoře.  Při posuzování cílů jako je například upevnění pozice společnosti a značky L&M 
budeme vycházet ze současné situace na trhu tabákových výrobků. Bude nutné opět 























Zatímco cílem prodejní koncepce je propagace a následný prodej produktů, cílem 
marketingové koncepce je uspokojení potřeb zákazníků. Mnohé firmy dnes hovoří o 
tom, že se soustřeďují zejména na uspokojení potřeb zákazníků. U drtivé většiny z nich 
však reálná skutečnost tomuto tvrzení přímo odporuje. Hlavním cílem jejich firemního 
marketingu je totiž v první řadě stále propagace jejich produktů a ne poznání a 
uspokojení potřeb zákazníků. 
 
Cílem bakalářské práce bylo navrhnout efektivní marketingový plán. Jako zdroj 
informací, důležitých pro definování vhodného plánu, jsem využila analýzu současné 
situace na trhu tabákových výrobků, podloženou průzkumem trhu. Na základě této 
analýzy byl definován vhodný produkt. Na rozdíl od nových produktů, které společnost 
Philip Morris uvedla v několika předchozích letech, neplní pouze funkci rozšíření 
produktové řady, ale jeho hlavním účelem je uspokojit současné potřeby zákazníků . 
 
První kapitola se věnuje vymezení a specifikaci dané problematiky. Druhá kapitola 
shrnuje teoretické poznatky z oboru, které byly čerpané z odborné literatury. Byla zde 
vysvětlena podstata marketingu a jeho nástrojů - marketingového mixu. Kvalitním 
návrhům marketingového plánu musí vždy předcházet podrobná oborová analýza. Třetí 
část proto obsahuje analýzu vnitřního prostředí společnosti Philip Morris, vnějšího 
prostředí, zkoumá současnou situaci na trhu tabákových výrobků, zahrnuje SWOT 
analýzu, interpretuje výsledky průzkumu preferencí spotřebitelů a hodnotí současné 
konkurenční  produkty. Dle provedených analýz byly zjištěny nedostatky trhu. Čtvrtá 
část je zaměřena na samotné uvedení nového výrobku na trh. Je zde definován 
marketingový mix včetně mixu komunikačního, propagační aktivity, časový 
harmonogram a kalkulace nákladů. V důsledku finanční krize a stále rostoucích 
konečných cen tabákových výrobků, bylo důležité skloubit nízkou cenu a vysokou 
kvalitu výrobku. Rozhodla jsem se tedy pro rozšíření produktové řady úspěšné značky 
L&M o cenově přijatelnější variantu.  
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Z celkového hodnocení nového produktu je patrné, že na trhu tabákových výrobků 
nalezne své uplatnění a přispěje k upevnění tržní pozice společnosti. Návrh 
marketingového plánu rozšíření produktové řady L&M bude představen vedení 
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• Představení značky L&M po repositioningu 
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